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1.1 Úvod 
 
Vzhledem k originalitě jsem zvolil pro práci okruh profesionální image, a to jak 
z pohledu na společnost jako celek, tak i z pohledu na dílčí dojmy, tvořené zaměstnanci 
a jejich reakcemi a  způsobem chování. Práce také obsahuje obecně platné informace. Je 
tedy  možné ji brát i jako jistý souhrn informací, ze kterého se dá čerpat v případě 
různých životních profesních příležitostí. 
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1.2.  Vymezení významu slovního spojení  
 „profesionální image“ 
 
1.2.1. Co je to "image" ? 
 
Pojem „Image“ by se dal charakterizovat jako snaha vytvářet dojem, případně 
napodobovat.V souvislosti s trhem znamená zákazníkovo vnímání výrobku, společnosti, 
značky, obchodu nebo osob, které však může, ale nemusí, korespondovat se skutečností. 
 
Každý, kdo přijde do kontaktu nebo nějakého vztahu se společností (zákazníci, 
zaměstnanci, konkurence), je více či méně ovlivněn dojmy z jednání  
dané společnosti, přičemž si o ní "utvoří" image; zde se může stát, že i když se 
společnost snaží vyzařovat jistý image, cílové objekty její snahy (například zákazníci) ji 
mohou zachytit jiným způsobem. Proto je důležité vyzařovat image co 
nejsrozumitelněji. 
 
Image celé společnosti je komplexní záležitost, která ve výsledku tvoří souhrn činitelů, 
které se vzájemně doplňují. 
 
I když se společnost nesnaží nějaký image vyzařovat a nezajímá se o tuto problematiku, 
přesto „nějaký“ image má. Jak lidé, tak společnosti, si tvoří image i nevědomě a podle 
jejich chování na ně jejich okolí nahlíží, ať si to již uvědomují, nebo neuvědomují. 
A právě image dokáže být poměrně silná zbraň v ovlivňování rozhodnutí  především 
zákazníků a obchodních partnerů.  
 
K image patří i pověst společnosti, která jej může ovlivnit, ať už pozitivně  
či negativně. Na pověsti společnosti se ovšem dá image i stavět. Mnoho společností 
staví na tradici, neboť tradice společnosti mimo jiné ukazuje,  
že je společnost relativně dobře řízena (vydržela na trhu již například 20 let a 
 je tedy pravděpodobné, že má vedení více zkušeností, než kdyby šlo o společnost  nově 
založenou ). 
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Image musí být budován dlouhodobě a musí se dostat do povědomí okolí společnosti; 
jen tak bude jeho vliv účinný. 
 
 Charakter Image dle Komárkové, Rymeše, Vysekalové ( 6, s. 99-100 ): 
 
„Tento pojem můžeme také charakterizovat ve čtyřech základních významových 
rovinách, které je nutné vidět a analyzovat ve vzájemných souvislostech.  
Jde o následující: 
 
 
Dimenze 
 
 
 
Obecná  Psychologická    Právní     Etická 
 
Diagram 1: Dimenze image 
 
 
Z pohledu první dimenze jde o povahu image jako obecného symbolu, pomáhajícího 
člověku při orientaci v záplavě informací současného světa. Dimenze právní spojuje 
image s určitým jménem a nutností dodržovat určitá pravidla při jeho používání. Do této 
oblasti patří i hospodářská soutěž, která souvisí i s další, tj. etickou dimenzí, vyjadřující 
pestrou škálu vztahů a hodnot v podnikání.“ 
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1.2.2. Profesionalita  
Tento pojem lze definovat mnoha způsoby, nicméně obecně se dá shrnout jako soubor 
několika schopností (kde by mohla existovat snaha prezentovat je jako vlastnosti) a 
vlastností, které profesionalitu jako pojem definují. Soubor obsahuje následující 
aspekty: 
 
 Kompetentnost 
 Důvěryhodnost 
 Sebekontrola 
 Sebedůvěra 
 Důslednost 
 
 Kompetentnost 
 Tento pojem je možno charakterizovat jako soubor schopností vymezující oblast toho, 
co jedinec dokáže. Patří sem všechny dovednosti, nadání, kvalifikace  
a zkušenosti, kterými disponuje, stejně jako to, co dovede, ale neměl zatím možnost  
toto vše prakticky uplatnit.  
 
 Důvěryhodnost 
Je možno shrnout do tří bodů. Spočívá ve: 
 
 Schopnosti jevit se jako někdo, kdo jistou práci umí vykonávat,  
na schopnosti vyvolat u druhých mínění, že je jedinec schopen dělat to, o 
čem prohlašuje, že umí. 
 
 Schopnosti zvolením a použitím vhodného jazyka přesvědčit druhé o 
tom, , že to, co nabízí, je opravdu schopen poskytnout.  
 
 Znalosti kultury a jejím respektování, na schopnosti rozpoznat, kdy je 
nutno řídit se danými pravidly a kdy je naopak možno  
je překročit. 
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 Sebekontrola 
Je znakem dospělosti. Dobré způsoby (vhodné vystupování a jednání) naznačují 
přítomnost této schopnosti a jejich udržování je nezbytné vždy a všude. Nevhodné 
vystupování a špatné duševní rozpoložení jsou znakem nedostatečného ovládání se a 
vyjádřením nedostačujícího ohledu vůči druhým.  
 
 Sebedůvěra 
Vychází z nitra člověka a projevuje se navenek mnoha způsoby. K fyziologickým 
příznakům náleží vzpřímené držení těla a uvolněné dýchání. Psychologicky  
je sebedůvěra podmíněna pozitivním stavem mysli a vědomím dobré připravenosti a 
dostatku informací. Sebedůvěra se projevuje volbou pozitivních výrazů, 
nepodceňováním ani nepřeceňováním svých schopností a svého potenciálu.  
Může být posílena, pokud je člověku projeveno ocenění od vlivného či pozitivně se 
projevujícího člověka. 
 
 Důslednost 
Profesionální vystupování nestačí dodržovat pouze někdy a jen při některých 
příležitostech. Image, má-li být účinný, musí být vytvářen do všech důsledků – každý 
den, všude, bez ohledu na to, s kým se jedinec právě setkává. Vzhled profesionála 
ovlivňuje nejen jeho samotného , ale i ostatní. Pozitivní dojem by se měl proto 
projevovat neustále. 
 
Další aspekty profesionality uvádí Eleri Sampsonová( 8, s. 48) 
,, … na otázku, jak by charakterizovali profesionalitu, odpověděla skupina manažerů 
z různých oblastí překvapivě jednotně: 
o Vhodná kvalifikace 
o Dobrá informovanost 
o Diskrétnost 
o Nepodléhání osobním pocitům 
o Nepodléhání osobním předsudkům 
o Zdržení se veřejné kritiky podřízených a kolegů 
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o Schopnost respektovat kolegy 
o Zdvořilost 
o Přesnost 
o Dobrá připravenost 
o Osobní disciplína 
o Vyhraněný hodnotový systém 
o Vhodný vzhled a vystupování 
o Nezneužívání nejistoty klientů 
o Neposkytování odborných rad tam, kde pro to člověk nemá dostatečnou 
kvalifikaci 
o Schopnost jednat pozitivně( nebýt sarkastický, neponižovat druhé, nepoužívat 
rozkladné postupy) 
o Jednota slov a činů 
o Respektování důvěrnosti informací 
o Schopnost respektovat neochotu plně se zapojit nebo reagovat (z důvodu 
sociálních , kulturních, finančních nebo emocionálních zábran). 
 
Dále se profesionalita projevuje jako: 
 
o Schopnost řídit druhé a osvědčovat tak vůdčí schopnosti 
o Schopnost řídit projekty a odpovídat za rozpočet a zdroje 
o Schopnost dobře si organizovat práci, zvládat své úkoly a nezbytné 
„papírování“, efektivně hospodařit s časem. 
 
Profesionál by měl být přátelský, odpovědný a přístupný. 
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1.3  Vlivy image na okolí firmy  
 
Image má samozřejmě  vliv jak na vnitřní prostředí firmy, kam patří především 
zaměstnanci, tak i na její okolí,  na zákazníky, konkurenci a investory. V případě 
větších společností se může objevit  i vliv na orgány státní správy. 
 
Vliv image by se dal označit za součást Public Relations, neboli vztahů s veřejností, i 
když se Public Relations nepochybně jako jistý systém zabývá i jinými záležitostmi než 
jen firemní image. Přesto je image jeho součástí.  
 
Může vyvstat otázka, zda by se svým image měly zabývat i menší firmy, snad z toho 
důvodu, že na to nemají prostředky. Nicméně image, potažmo Public Relations  se dají 
budovat i s nízkými finančními náklady, a proto by se jimi měly zabývat i velmi malé 
společnosti. 
 
Vnitřní prostředí podniku 
 
Zaměstnanci: 
Pohlížejí na image společnosti více než ostatní skupiny zde uvedené. Jejich vztah ve 
firmě a morálka se většinou velkou mírou odvíjí právě od image společnosti, její 
identity a podnikové kultury. (O podnikové kultuře bude dále pojednáváno  
v kapitole 1.4.1.). 
 
Vnější okolí podniku 
 
Zákazníci (obchodní partneři) : 
Jak stávající, tak i konkurenční zákazníci by měli být informováni  
o firmě, či jejích produktech - v čem je společnost lepší, než konkurence.  
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Konkurenční firmy a investoři: 
Sem patří i novináři pokrývající dané odvětví společnosti. Zde jsou primární informací 
údaje o financích. Konkurence dokáže určité zprávy vyzařované společností lépe 
analyticky zhodnotit, než běžný zákazník. 
 
Je potřeba dodržovat určité aspekty, které se poté dají vyjadřovat směrem ven  
ze společnosti, avšak nenásilně. 
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1.4 Tvorba a principy profesionálního image 
1.4.1. Na úrovni společnosti jako celku 
Image společnosti tvoří a ovlivňují aspekty, které se dotýkají vztahů s okolím 
společnosti  : 
 
Zaměstnanci – jejich schopnosti při řešení problémů, kreativita, schopnost 
interpretovat své výkony. 
 
Pokud chce firma tvořit image či změnit dosavadní, měla by tak činit co možná 
nejobsáhleji a to především změnou podnikové kultury. Musí přitom sledovat zpětnou 
vazbu cílových skupin, kterých se má změna podnikové kultury dotknout. Pokud mají 
tyto změny proběhnout úspěšně, musí podnik působit důvěryhodně  
a stabilně. 
Pro celkové porozumění problematiky image podniku je důležité jeho zařazení do 
systému „corporate identity“ (firemní identita), který se v poslední době též stává 
častým pojmem. O co se jedná a jaké jsou vzájemné souvislosti? 
 
Celý systém „corporate identity“ je znázorněn dole, kde jsou uvedeny základní 
komponenty tohoto systému, působící na tvorbu image. 
 
 
Diagram 2: Systém Corporate Identity 
Firemní identita 
(Corporate Identity) 
Firemní design 
(Corporate Design) 
Podniková kultura 
(Corporate Culture) 
Firemní komunikace 
(Corporate 
Communications) 
Produkt 
(Product in 
Corporation) 
Firemní image 
(Corporate Image) 
Fire ní i age 
( orporate I age) 
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Firemní image  
Je výsledkem působení všech dimenzí firemní identity i konkrétního uplatňování 
komunikačních aktivit. 
 
Tyto dva pojmy spolu těsně souvisí a bývají zaměňované. Proto je nutné tyto pojmy 
rozlišit.  
 
Firemní image označuje to, jak je společnost vnímána veřejností. Je to něco jako názor 
– všeobecný dojem – který si vytvoříme o nějaké osobě nebo společnosti  
na základě vnějšího pohledu . Získaný image bude určovat, zda se jeví osoba nebo 
instituce dobrou  nebo špatnou. 
 
Firemní identita  
Zahrnuje celek společnosti a je tvořena její kulturou, historií, pověstí, filozofií  
a chováním zaměstnanců. Napomáhá přenosu image, čímž zvyšuje rozsah všeobecného 
povědomí o společnosti i způsob jejího vnímání – kladného  
či záporného. 
 
V psychologickém slova smyslu znamená „corporate identity“ vytváření souvisejících 
prožitků mezi skutečnostmi, které původně nebyly prožívány  
ve vzájemné souvislosti. Těmito skutečnostmi mohou být podnikatelské způsoby 
chování a rozhodování, jejich změny, ale také předměty ( výrobky, značky, média). 
 
Jde tedy o podporu procesu učení s použitím vizuálního obrazu nebo vyvolávání 
určitého chování prostřednictvím podmětových asociací, tedy jevy vysvětlitelné na 
základě učení a zapamatování, protože lidé si často vytvářejí úsudek o druhých (nebo o 
společnostech), aniž by je viděli nebo se s nimi setkali, pouze na základě toho, co o nich 
zaslechli nebo co se o nich dozvěděli od jiných lidí.  
 
Tyto představy často vycházejí z toho, co si dotyční myslí (a o čem se domnívají, že 
znají) o určité profesi, společnosti nebo určité osobě. 
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o Název podniku 
Může vypovídat, čím se podnik zabývá, případně i naznačit, na jaké úrovni jsou jeho 
výstupy. 
o Logo 
Úspěšné logo je dobře rozpoznatelné, zapamatovatelné, příjemné na pohled. Pokud je 
to možné, přímo se vztahuje na aktivity společnosti.  
o Barevné zpracování interiéru podniku 
Společnost by měla využívat omezený soubor barev, který pro ni je typický 
 a podle kterého je lépe identifikovatelná. Příklad : Interiéry prodejen mobilních 
operátorů nebo řetězců rychlého občerstvení McDonald´s nebo KFC a další. Barvám 
a jejich významům se budeme podrobněji věnovat na konci tohoto oddílu. 
o Slogan 
Účinek pravidelného opakování určitého sloganu vytváří v podvědomí image 
příslušné značky. Příklad : "Aby Váš Motor Skvěle Shell." 
o Symbol 
K propagaci výrobků či sebe samých využívají společnosti často známé osobnosti, 
které se mohou téměř stát jejich maskoty, či mluvčími. Někdy používají i 
vytvořenou, fiktivní postavičku, nebo mohou zvolit předmět.  
 
 Příklad : Jako maskota používá  
 Českomoravská stavební spořitelna lišku, 
 jako symbol chytrosti.  
 
o Uniformy, odznaky, ochranné oblečení 
(Obvykle velké stavební společnosti). 
Obrázek 1: Liška jako maskot ČMSS 
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o Design firemních produktů 
(Například výrobky společnosti Apple jsou velice dobře rozeznatelné od jiných díky 
svému designu). 
o Architektonický styl  
Továren nebo poboček společnosti, identifikace dopravních prostředků. 
(Například supermarkety bývají velmi podobně řešeny, navíc i s rozložením zboží). 
 
o Informační tabule 
 
o Firemní média (časopisy, inzeráty, noviny, reklamní materiály) 
(Například časopis "Žlutý" společnosti Student Agency, nebo "Šalina" Dopravního 
Podniku města Brna). 
 
Výklady a výstavné stánky 
 
Audiovizuální materiál (propagační videa) 
(Například také v autobusech Student Agency) 
 
V tomto složení uvádí rozsah podnikové kultury S. Black ( 2, s. 93n.). 
 
Využití barev k propagaci 
Barvy jsou jedním ze symbolů, na kterých je založena komunikace. Každý člověk má 
své oblíbené barvy, stejně tak barvy, které nemá rád. Jejich složení obvykle ovlivňuje 
jeho temperament, vzdělání, zkušenosti a  kulturní a sociální zázemí. 
 
V různých zemích jsou barvy vnímány jinými způsoby, které tvoří kulturní rozdíly. 
Britský psycholog německého původu H. J. Eysenck sestavil pořadí oblíbenosti barev 
na základě výzkumu provedeného u více než dvaceti tisíc lidí obývajících mírný pás 
zeměkoule. Nejvíce je zde v oblibě modrá, pak následuje červená, zelená a fialová. 
Podobných stupnic bylo sestaveno více, ale i přes některé rozdíly uvádějí na prvních 
místech stejné barvy. Z výzkumu vyplývá, že vnímání barev významně ovlivňují 
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emoční stavy člověka, zvláště jsou-li spojeny se silnými zážitky. Na preference barev 
mají také vliv psychosociální faktory, jako jsou věk či pohlaví.  
 
Zde jsou asociace hlavních barev podle Komárkové, Rymeše, Vysekalové ( 6, s. 82n. ): 
 
 „Červená  znamená vzrušení, žár, oheň, nebezpečí, krev a vztek 
 Oranžová je spojována s mocí, hojností, bohatstvím, luxusem  
a podzimem 
 Žlutá znamená sluneční světlo, vitalitu, lesk a nádheru, teplo 
 Zelená symbolizuje klid, čerstvost, přírodu, vodu a chlad, je spojována 
například s různými značkami mentolových cigaret 
 Modrá – oblíbená barva, která je v propagaci využívána pro vyjádření vysoké 
kvality, modernosti a krásy, případně čistoty 
 Fialová – spojována s chladem, královským stavem a kvalitou (v zemích Asie a 
Latinské Ameriky je barvou smutku) 
 Bílá – vyjadřuje čistotu, mír a nevinnost (v Číně symbolizuje smrt) 
 Černá – znamená smrt, smutek. V propagaci se používá pro sofistikované drahé 
zboží vysoké kvality, černý design je považován za velice atraktivní.“ 
 
Teplé barvy – červená a oranžová nás vzrušují.  
 
Studené barvy – modrá a zelená na nás působí uklidňujícím způsobem. 
Vedle toho vnímáme barvy v souvislosti s očekávanou hmotností. Předměty v barvě 
červené, fialové, modré a černé vnímáme jako těžší než tytéž předměty v barvě žluté, 
oranžové, bílé a v pastelových barvách. 
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Rozlišitelnost barev 
 
Barevné provedení loga, uniforem, ale i obalů výrobků atd. může usnadnit jejich 
rozlišení, podmínkou je však vzájemný barevný kontrast. Nejsilnější kontrast  
a rozlišující efekt vykazují barvy protikladné v barevném spektru: 
 
 Červená a zelená 
 Modrá a oranžová 
 Žlutá a fialová 
 Černá a bílá 
 
Barvy v odlišných kulturách 
 
 Modrá barva – spojení s maskulinitou ve Švédsku, v USA a také u nás, „dívčí“ 
barva v Holandsku 
 Purpurová barva – barva smrti v některých zemích Latinské Ameriky, symbol 
moci v zemích střední Evropy 
 Žlutý květ – symbol smrti v Mexiku, znamení nevěry ve Francii 
 Bílá lilie – symbol smrti v Anglii, nevinnosti v zemích střední Evropy 
 
 
Podniková kultura 
 
Podniková kultura je určitá atmosféra, která existuje v daném podniku,  
a je každému podniku vlastní a originální. Z velké části tvoří firemní identitu. Sama o 
sobě je nástrojem, který má velký vliv na výkony a morálku zaměstnanců. Její vliv 
může být samozřejmě i záporný. Pokud jsou zaměstnanci hrdí  
na společnost, ve které působí, a mají pocit, že se jedná o společnost stabilní  
a perspektivní, budou pracovat lépe a raději, než zaměstnanci, kteří nejsou  
se společností spokojeni.  
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Lidé (tedy i zaměstnanci) chtějí být 
- šťastní a plní života 
- účastníky dění a ne odstrčeni 
- důvěryhodní 
- klidní a uvolnění  
 
Dále chtějí: 
- vědět co je co 
-  řídit si život 
- bavit se a ne se nudit 
- vědět, co se děje v jejich sociálním okolí 
- dávat řád událostem a věcem, které je obklopují. 
 
S pomocí vhodné podnikové kultury a dalších aspektů jim lze vyjít při cestě k dosažení 
výše uvedených tužeb vstříc.  
 
 Projevy podnikové kultury : 
 Hrdinové, příběhy, legendy 
 Humanizace práce ( vše ve společnosti závisí na lidech) 
 
 Symboly podnikové kultury: 
 Slovní hesla, historky, rituály, ceremoniály 
 Obyčeje, projevy úcty 
 Vyznamenání 
 Vybavení pracovišť, barvy, architektura 
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 Přednosti podnikové kultury: 
 Nekonfliktní komunikace 
 Rychlé nacházení řešení a rozhodnutí 
 Rychlá implementace plánů a projektů 
 Málo formálních předpisů, nižší nároky na kontrolu 
 Vysoká jistota a důvěra spolupracovníků 
 Vysoká motivace a loajalita 
 Nízká fluktuace 
 Vysoká stabilita a spolehlivost 
 
 Nedostatky podnikové kultury 
 Tendence k uzavřenosti systému 
 Lpění na tradicích a nedostatek flexibility 
 Blokace nových strategií 
 Kolektivní snaha vyhnout se kritice 
 Vynucování konformity za každou cenu 
 Složitá adaptace nových spolupracovníků 
 
Takto se dá shrnout pojem podniková kultura dle Anny Kachaňákové (4, s. 17n). 
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1.4.2. Tvorba profesionálního image na úrovni jednotlivce 
Vzhledem k tomu, že převážnou část profesionální image společnosti tvoří zaměstnanci 
a jejich vystupování, bude této kapitole věnováno více místa. 
 
Nejdříve k ovlivňování a vlastní osobní analýze tří důležitých vlastností,  
již uvedených v kapitole 1.2: 
 
Kompetentnost, Důvěryhodnost, Sebekontrola 
 
 
 Kompetentnost 
Kompetentnost se dá lépe řídit či uvědomovat, pokud si analyzujeme: 
 
V čem vynikáme 
Co umíme dobře 
Co zvládáme 
 
Měli bychom se soustředit na to, co je naší nejsilnější stránkou. 
 
 Důvěryhodnost 
Zde si můžeme pro kontrolu položit otázku, zda používáme jazyk a odborné termíny své 
specializace správně a zda jich využíváme ke sdělování informací nebo spíše k matení 
druhých. Pokud nám vyjde spíše druhá možnost, měli bychom se zamyslet nad dojmem 
naší důvěryhodnosti. 
 
 Sebekontrola 
Ovládnutí emocí – podrážděnost, zlost a slzy 
Někdy se stane, že emoce, které se vážou k určité činnosti, události nebo osobě,  
se přenesou na další aktivity nebo osoby. Frustrace z neúspěšného nebo obtížného 
jednání se může promítnout do zbytečně ostrých slov vůči někomu, s kým jednáme 
v následujících minutách. Výsledkem může být dočasná ztráta dobrého jména. 
Podlehneme-li emocím v zaměstnání, přestaneme se kontrolovat. Výsledkem bude 
nejenom ztráta důvěryhodnosti, ale utrpí i přesvědčení o naší kompetentnosti. 
Projevíme-li hněv, ztratíme důvěru druhých a ukážeme nedostatek sebeovládání.  
 25 
 
Souboj hlasivek může skončit doporučením, abychom se šli na chvilku uklidnit. Ve 
skutečnosti nám tím ostatní dávají najevo, že naše jednání ohrožuje vztah s novým 
klientem. Slzy uvolňující úzkost, strach nebo vyčerpání, si budou všichni dobře 
pamatovat mnohem spíše než situaci, která k nim vedla. Doporučení našeho 
nadřízeného, abychom si vzali pár dní volna, může vyjadřovat jeho přesvědčení, že daná 
práce a s ní spojená odpovědnost je nad naše síly. Profesionálnější  
je převzít odpovědnost a samostatně jednat než pasivně reagovat na podněty druhých. 
Schopnost kontrolovat roztrpčení a hněv může být účinným nástrojem manažera. Je-li 
vhodně použit, ostatní si to dobře zapamatují. 
 
 
Každý ze zaměstnanců musí reprezentovat svou firmu bez ohledu na to,  
zda pracuje ve výrobním provozu, reklamním oddělení nebo ve vedení firmy  
v tuzemsku nebo v cizině. Vedoucí pracovníci, zejména ve velkých společnostech, 
bývají obvykle dobře oblečeni. Schopnost adekvátně se oblékat pokládají za součást 
kvalifikace. Neadekvátní nebo špatný oděv je tak často vnímán jako signál dalších 
negativních vlastností a nekompetence. 
 
Dobrý příklad u oblékání můžeme vidět u hotelových uniforem, kde každý zaměstnanec 
ztělesňuje kulturu společnosti. Správně nošená a upravená uniforma bez nejmenší 
poskvrny dává zákazníkům jasný signál o tom, jaké služby je dobře připravený personál 
schopen jim poskytnout. 
 
Dobrý vzhled a současné vědomí o něm  zaměstnance stimuluje k větším výkonům a 
vzbuzuje u nich touhu po kariérním růstu. 
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 Dr. Joyce Brother, průmyslový psycholog, řekl že úspěch záleží na dobrém vzhledu, 
který by se dal označit jako cyklus. Zpětná vazba druhých, vyvolané naším dobrým 
vzhledem posiluje náš vlastní dobrý pocit ze vzhledu.  
 
 
 
 
Diagram 3: Spirála úspěchu 
 
 
 
 
 
 
 
Dobrý vzhled 
Zvyšuje sebedůvěru 
Vyjadřuje pozitivní sebepojetí 
Zlepšuje vztahy 
Zvyšuje výkon 
Zvyšuje sebedůvěru 
Zvyšuje potřebu dobře vypadat 
Spirála Úspěchu 
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Osobní image 
To, jak prezentujeme sami sebe, je naše vlastní osobní vizitka. Tvoří ji vzhled, způsob 
řeči, charakteristické chování a projevy. Říká tím, co je možné od nás očekávat. Tyto 
složky tvoří náš osobní image. Patří do něj: 
 
Vzhled     Řeč těla 
Postava     Charakteristické projevy 
Oblečení     Držení těla 
Upravenost     Gesta 
 
Pověst      Vystupování 
Schopnost se prosadit   Charisma 
Dřívější kariéra    Důvěra 
Zkušenosti     Sebejistota 
Kvalifikace     Sebeúcta 
 
Styl komunikace 
Ústní projev 
Psaný projev 
Styl naslouchání 
Způsob uvažování         
Styl vystupování 
 
 
V každém okamžiku se od nás očekává, že budeme po jistou dobu využívat svých 
odborných schopností pro dosažení co nejlepších výsledků. Za to jsme placeni. 
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Image v rozšířeném pojetí 
 
Při práci se obklopujeme jednak nezbytnými pomůckami, bez nichž bychom danou 
práci nemohli vykonávat, a jednak  postradatelnými rekvizitami a doplňky, které se 
podílí na upevnění našeho postavení v organizaci.  Naše zvyky, způsob telefonování a  
styl písemného projevu rozšiřují koncept vizuálního image.  
 
Jak a kam cestujeme (nebo s kým se stýkáme) jsou faktory přispívajícími k tomu,  
že jsme „na očích“. Ovlivňují naši pověst a profesionální image. Bez ohledu na to, zda 
jich využíváme vědomě nebo ne, stávají se součástí našeho image,  
a to i tehdy, když je nemůžeme nijak ovlivnit. 
 
Dále sem patří: 
 
• Rekvizity 
• Doplňky 
• Telefonování 
• Etiketa 
• Dokumentace 
• Cestování 
• Místa 
• Lidé 
• Komunikace 
 
 
Rekvizity. Moderní podnikatel používá rekvizity, jako je auto, přenosný počítač 
a mobilní telefon. Tyto symbolicky vyjadřují nedostatek času, naléhavost úkolů  
a materiální úspěch. Profesionál by měl vědět a ujasnit si, co potřebuje pro práci  
a co příznivě zlepšuje jeho image a využívat jen to, co splňuje oba požadavky. 
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Doplňky. Některé firmy ve snaze o posílení vlastní identity a odlišení  
se od druhých používají vlastní zápisníky, psací pomůcky, spisové desky a další  
předměty, obvykle drobné povahy. Nejsou-li dobře připraveny, mohou tyto osobní a 
firemní doplňky zničit i dlouho a uvážlivě rozvíjený image společnosti.  
Pro hodinky, kabelky a pera je dobré volit klasické provedení v nejlepší kvalitě, kterou 
si můžeme dovolit. Naše volba bude samozřejmě ovlivněna naším subjektivním 
vkusem, měla by ale v každém případě odrážet naše cíle a  
ne současný stav. 
 
Telefonování. Mínění, které o nás získá člověk, s nímž hovoříte, dočasně nahrazuje 
vizuální image. Respekt získáme, budeme- li telefonovat jasně, srozumitelně a 
s potřebnou sebedůvěrou. Měli bychom telefonovat jen tehdy, když je k tomu důvod. 
Podstatu věci si písemně shrňme do několika přehledných bodů a hovor zbytečně 
neprotahujme. Měly by se omezit na minimum rušivé zvuky okolí a během hovoru 
bychom neměli hovořit ještě s někým dalším – je to nezdvořilé a nepřidá nám to na 
důležitosti. Volá-li někdo nám, nenecháme telefon zbytečně dlouho vyzvánět a každý 
hovor ukončíme pozitivně a příjemně,a to i tehdy, když nebyl zrovna příjemný. 
 
Etiketa. Zatímco dobré způsoby mohou zůstat nepovšimnuty, špatné si bude pamatovat 
každý. Dobré způsoby je možno definovat jako citlivé a obratné respektování zájmů a 
potřeb jiných při současném uspokojování vlastních potřeb. 
 
 Dobré způsoby: 
 
o Respektovat čas a prostor, soukromí a priority svých kolegů 
o Respektovat pravidlo stejných šancí pro všechny 
o Jednat asertivně, nikoliv agresivně 
o Vyhýbat se kouření, pití alkoholu nebo žvýkání bez souhlasu ostatních 
o Uplatňovat všeobecné projevy zdvořilosti – nabídnout návštěvě kolegů čaj 
o Vyhýbat se pomlouvání druhých 
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Dokumentace. Naším cílem je získat pověst člověka, který vypracovává jasné, přesné a 
výstižné dokumenty. Každá zpráva nebo dokument, které vyjdou z našich rukou, nás 
reprezentují, a to i opakovaně .  
 
Cestování. Profesionální image by se měl udržovat i na cestách. Nikdy nevíme, s kým 
se setkáme; vhodné oblečení nám navíc zaručí i lepší služby.  
 
 Měli bychom se snažit: 
 
 Rezervovat si místo, kdykoliv je to možné 
 Cestovat pokud možno první třídou (zajistíme si tak nerušenou cestu  
a možnost pracovat nebo se připravit na nadcházející jednání) 
 Investovat do pohodlí, které nám umožní podávat profesionální výkon 
 Financovat si potřebný status a bezpečnost sami, je-li to nutné. 
 
Místa. Kancelář ve většině případů není to nejvhodnější místo pro výrazné vyjádření 
osobnosti a prosazovat své preference zde může být nešťastné. Většina lidí spíše ocení 
konformní přístup mírným vlivem osobní interpretace než výrazně osobní výzdobu. 
 
Lidé. Koho známe, s kým jsme vídáni, koho zaměstnáváme, jsou další faktory 
rozšiřující náš image.  
 
Komunikace může být definována jako přenos myšlenek, představ a pocitů, 
realizovaný prostřednictvím mluveného slova, psaného projevu, naslouchání, různých 
činností, chování a jednání, postojů, obrazových sdělení, znaků  
a symbolů. Komunikace je efektivní, je-li jasná, srozumitelná a výstižná. Každým dnem 
svého pracovního života bychom měli jasně a zřetelně vyjadřovat, že jsme 
kompetentním člověkem na svém místě a že nám je možno důvěřovat. Informace o 
svých cílech, ambicích, schopnostech a významu můžeme ostatním sdělovat více 
způsoby.  
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První dojem 
 
První dojem je rozhodující – a proto by se nemělo první setkání určitě podceňovat. 
Nelze mít druhou příležitost vyvolat první dojem.  
 
Výzkumy ukazují, že během prvních minut setkání s dosud neznámým člověkem si 90 
% lidí vytváří o druhém úsudek založený z velké části na vizuálních vjemech – jeho 
fyzických rysech, vystupování, řeči těla, oblečení a celkové upravenosti. Ideální by bylo 
zaznamenat si první dojem a ponechat si potřebný čas  
na uvažování nad ním a teprve potom se rozhodnout, zda jej přijmeme či nikoliv. 
 
Sociální psycholog Albert Mehrabian svými výzkumy potvrdil, že přibližně polovinu 
prvního dojmu si vytváříme na základě vzhledu druhého člověka, jak  
je uvedeno na grafu níže. 
 
 
 
První dojem
Vzhled 55%Hlas 38%
Obsah 7%
 
Diagram 4: První dojem 
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Pořadí vnímání rysů osob podle Eleri Sampsonové ( 9, s. 26n. ):  
 
„Většina lidí vnímá charakteristické rysy druhých osob v tomto pořadí: 
 
Rasa; Výraz obličeje, Oči, Vlasy; 
Pohlaví; Oblečení; 
Věk; Pohyb a držení těla; 
Velikost; 
 
Podle toho, jaký význam přisuzujeme následujícím charakteristikám, si postupně 
vytváříme představu o: 
 
Atraktivnosti; Výchově; 
Osobnosti a temperamentu; Finanční situaci; 
Úrovni vzdělání; Rozhodovací pravomoci; 
Úspěšnosti; Sociálních a morálních hodnotách; 
Kultivovanosti; Sociálním postavení 
 
V poslední fázi rozhodujeme, zda 
 
Můžeme druhým důvěřovat; 
Jsou nám sympatičtí; 
S nimi můžeme obchodně spolupracovat; 
 
Toto rozhodování vychází z pocitů, pozorování, dedukce, předpokladů  
a očekávání.“ 
 
Z pořadí vyplývá, že vzhled hraje opravdu velmi důležitou roli. 
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Rušivé faktory vnímání 
Svým zevnějškem a oblečením něco sdělujeme ostatním lidem. Pokud jsou správně 
naladěni, zachytí náš signál bez šumu a porozumí našemu sdělení. V případě, že naše 
sdělení není správně pochopeno, musíme se zamyslet nad tím, co narušuje jasný a 
srozumitelný přenos předávaného sdělení. K nejběžnějším rušivým faktorům patři: 
 
Minulá zkušenost. Chodíme – li do práce nedbale oblečeni, nemůžeme se divit, když 
se vás někdo z našich kolegů zeptá, zda se chystáme změnit zaměstnání,  
a to jenom proto, že jsme se pod vlivem mimořádně dobré nálady rozhodli věnovat 
svému zevnějšku o něco větší pozornost než jindy. Má-li někdo z dřívějška zkušenost, 
že lidé jako my se vzdají svého nedbalého oblečení jenom tehdy, když se chystají na 
pohovor u nového zaměstnavatele, je jeho reakce na naši novou košili a vyžehlené 
kalhoty zcela přirozená. 
 
Věk. Generační rozdíly. Mnoho starších žen, zejména vdov, s nelibostí pohlíží  
na mladé dívky oblečené od hlavy až k patě v černém. Generace, která prožila válku, 
spojuje černou barvu se smrtí nebo s večerním oblečením. Mládí považuje za plné 
optimismu a chce vidět mladé lidi v barvách, které vnímá jako veselejší. Nic na tom 
nemění skutečnost, že mladí ve svém pesimistickém období vnímají černou barvu jako 
výraz nihilismu, myšlenkové rafinovanosti nebo čistě jako praktickou barvu, která se 
hodí ke všemu a navíc skryje nečistotu. 
 
Předsudky. Muž, který je hluboce přesvědčen o tom, že žena nemá nosit kalhoty, stěží 
ocení, jak atraktivní jeho žena je, když si oblékne dobře střižené džíny. 
 
Sociální faktory. Jdeme-li na svatbu lidí z nižších sociálních vrstev  
a rozhodneme-li se obléci se obyčejně, můžeme tím chtít dát najevo svou zběhlost. Naše 
sdělení ale může být interpretováno zcela jinak – že nám nevěsta a ženich nestojí za to 
se slušně obléknout. 
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Kulturní odlišnosti. Nezahalené paže či nohy zahraniční turistky v zemi, kde se ženy 
na veřejných prostranstvích nepohybují jinak než zakryty od hlavy až k patě, jsou 
v daném kulturním kontextu výrazem její dostupnosti. 
 
Řeč těla a vystupování 
Vyjádření osobního stylu prostřednictvím řeči těla nemá nic společného s tím,  
zda to, co sdělujeme, je pravdivé či nikoli. V první řadě jde o to využít znalosti gest, 
charakteristických projevů a dalších způsobů, kterými disponujeme, k vyjádření 
pozitivního image sebe samých .Dále jde o schopnost vnímat neverbální signály 
,vysílané druhými lidmi. 
 
Pro profesionální vystupování jsou rozhodující následující aspekty řeči těla: 
 
Oči. Schopnost navázat a udržovat vizuální kontakt vyvolává pocit důvěry  
a důvěryhodnosti. Klopení očí působí submisivně. 
 
Obličej. Výrazem tváře můžeme vyjádřit sedm základních emocí: strach, hněv, 
překvapení, znechucení, štěstí, smutek a bolest.  
 
Je užitečné vědět, jak se tyto emoce projevují ve výrazu našeho obličeje  
a zda se nemůže stát, že dojde k jejich nesprávné interpretaci. Je rozdíl, jestli jsme spíše 
expresivní ve vyjadřování svých emocí nebo naopak jdeme životem s neměnnou 
maskou na tváři. 
 
Obočí. Zvednout na několik vteřin obočí, když zjistíme, že se na nás někdo dívá, je 
výrazem přátelství a souhlasu. Nechceme-li dát najevo nesouhlas nebo nepřátelství, 
měli bychom se snažit zareagovat na zvednuté obočí druhého člověka obdobně. 
 
Poloha hlavy. Mluvíme-li s někým a máme-li přitom hlavu mírně zakloněnou vzad, 
vypadá to, jako když dotyčného přehlížíme, díváme se na něj spatra  
a dáváme najevo svou nadřazenost. 
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Držení těla. To, jak sedíme, stojíme a chodíme, může u druhých vyvolat pocit,  
že jsme sebejistý nebo plachý, zdravý nebo nemocný člověk.  
 
Eleri Sampsonová( 9, s. 32) k tomuto tématu radí: 
 
„K tomu, abyste docílili sebejistého a přímého držení těla, nemusí být nejlepším 
řešením zaujmout postoj vojáka na přehlídce. Stačí, když si představíte, že vaší pateří 
prochází směrem k šíji a k vrcholku hlavy struna. Když za ni svrchu jemně zatáhnete, 
postupně se vám zvedne a zpevní hrudní koš, ramena a hlava. Představte si dále balón 
naplněný héliem, který je spojen s horním koncem této pomyslné struny – vaše hlava se 
bude od této chvíle nad vaším krkem jen vznášet.“ 
 
Gestikulace. Gesta, jako je potřesení rukou, objetí, polibek nebo zamávání, jsou 
vědomými projevy. Jiná – popotahování ušního lalůčku, škrábání se na krku  
či deformace svorky na papír – jsou podvědomá. Gesta používáme proto, abychom 
podpořili to, co říkáme. Gesta by měla orientovat pozornost k sdělovaným myšlenkám 
nebo k různým významovým odstínům toho,  
co sdělujeme. Neměla by proto poutat pozornost sama na sebe. Gesta používáme také 
tehdy, když posloucháme nebo jsme v pasivní roli – mohou vyjadřovat  vřelý i chladný 
postoj, agresivitu, podřízenost, mohou mít čistě dekorativní význam nebo mohou být 
zcela zbytečná. Vždy, když se pokoušíme gesta interpretovat, bychom měli uvážit 
kontext, ve kterém byla využita, abychom snížili možnost chybného přijetí na 
minimum. 
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Čtyři úrovně osobní zóny 
 
Intimní zóna. Tato zóna vyplňuje prostor do vzdálenosti 15 – 45 cm od našeho těla. 
Vstoupit do ní dovolujeme pouze velmi omezenému okruhu lidí a její narušení někým 
jiným než partnerem, blízkými přáteli nebo členem rodiny může být vnímáno jako 
výrazně nepřátelský akt. 
 
Osobní zóna  
Sama o sobě se dělí na dvě : 
 
1) úzkou osobní, která se rozprostírá do vzdálenosti 45 – 75 cm od našeho těla a je 
otevřena partnerovi, blízkým přátelům  a při přátelských společenských akcích 
jejich účastníkům. 
2) širokou osobní (75-120 cm). Na tuto vzdálenost je možno hovořit, atmosféra je 
ale formálnější. Pronikneme-li do této zóny příliš náhle nebo bez předchozího 
vyzvání, můžeme vyvolat poplach a působit dojmem vetřelce. 
 
Společenská zóna. Asi 120-360 cm volného prostoru (případně vyplněného stolem či 
jiným kusem nábytku), vzdálenost která vyjadřuje poloformální charakter setkání (např. 
semináře) nebo odlišné postavení a úroveň statusu zúčastněných (při rozhovoru 
vedoucího s novým zaměstnancem). 
 
Veřejná zóna. Do této zóny spadá prostor ve vzdálenosti větší než tři metry  
od našeho těla. Tento odstup se spontánně vytváří např. tehdy, když přednášející 
oslovuje shromáždění. 
Doteky.  Zejména na pracovišti jsou doteky velmi citlivou záležitostí. Přátelští, 
přirozeně důvěrní lidé , se často zcela instinktivně dotýkají svých posluchačů. Zejména 
chladnější typy v auditoriu to může značně obtěžovat. Doteky mohou být interpretovány 
jako projev náklonnosti. Stejně tak ovšem mohou být vnímány jako sexuální obtěžování 
– to, co bylo míněno jako přátelské gesto, může být pociťováno jako nežádoucí sexuální 
výzva. Doteky se zde proto omezují na potřesení rukou. 
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Profesionální potřesení rukou. Umět správně podat ruku je velmi důležité. 
V profesním životě, kde není příliš mnoho prostoru pro ostatní formy doteků,  
je úspěšné zvládnutí této účinné formy neverbální komunikace obzvláště významné. 
Potřesení rukou se může stát efektivním a jasným vyjádřením toho, kdo jsme, jaké je 
naše postavení a co chceme. Mělo by se stát – spolu s úsměvem a navázáním vizuálního 
kontaktu – rutinou, na kterou se můžeme vždy spolehnout. 
Správné potřesení rukou podle Eleri Sampsonové ( 9, s. 35 ) zahrnuje: 
 
„Vhodný, přiměřený úsměv 
 upřímný, opravdový, ne příliš široký nebo omluvný 
 
Vizuální kontakt 
 navázán a udržován 5 – 10 vteřin 
Suché dlaně 
 nezpocené, nelepkavé, nepříliš horké nebo studené 
Měkká pokožka 
ne hrubá nebo mozolnatá 
Pevný stisk  
 ne drtící čelist, ne leklá ryba 
Trvání  
 2 – 5 vteřin, ne déle než 8 – 9 vteřin 
Vhodný způsob stisku 
vertikální shora, dlaň na dlaň, s rozevřenými prsty, rovnocenný 
Držení těla  
lehce nakloněné kupředu“ 
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Řeč šatů 
 
Ať už vnímáme různé nuance nebo ne, naše tělo a oblečení za nás hovoří ještě dříve, 
než promluvíme. Záměrný nebo nezáměrný vizuální image vytvářený oblečením je tím 
prvním, co druhá strana zaregistruje. Dříve, než je vyřčeno první slovo, vytvoří si obraz 
založený na řeči těla, jeho držení a oblečení. Tyto vizuální informace projdou filtrem 
její zkušeností sklonů. Usoudí-li, že náš styl oblékání je obdobný jejímu vlastnímu, 
poměrně snadno dospěje k závěru, že i naše postoje, hodnoty a představy budou 
podobné jejím. Začne se o nás mnohem pravděpodobněji zajímat a bude více nakloněna 
spolupráci s námi. 
 
Vhodná volba oblečení otevírá řadu možností, jak sdělit informace o charakteru  
a stylu jeho nositele. Oblečení se v tomto smyslu stává „obchodní značkou“ v nejlepším 
smyslu slova. 
 
Naše oblečení vždy zákazníkům něco sděluje. Může nám  pomoci vzájemný vztah 
rozvíjet, avšak také může  tvořit bariéry pro další komunikaci.  
 
Psychologové se shodují, že image je vnější vyjádření nitra člověka. A ačkoli firmy 
považují osobní image za integrální součást stylu řízení, pro osobní rozvoj v tomto 
směru dělají velmi málo. Přitom každý vedoucí musí prostřednictvím svého 
profesionálního image neustále uplatňovat svůj styl řízení. 
 
Obecný názor je takový, že to, jak se člověk obléká do zaměstnání, příliš důležité není. 
Lidé nemají rádi (zvláště poslední dobou), když jim někdo říká, co mají, nebo nemají 
nosit do práce a považují to za jistý druh porušování jejich osobní svobody. Co je 
vhodné, dnes obvykle určují sami vedoucí, popřípadě některá povolání mohou mít až 
téměř „uniformy“ (jako třeba luxusní hotel). 
 
Pokud zvažujeme, jak se obléknout, musíme primárně přihlížet k jistým standardům 
firmy či organizace. U některých jsou pravidla jasná a leckdy i stanovená směrnicí. 
Jinde se mohou trendy odvíjet například od výše zmíněných vedoucích pracovníků.  
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V organizaci, je-li větší, by mělo existovat několik úrovní oblékání, od nejvyšší až po 
nejnižší, aby bylo možné podle vzhledu rozlišovat například řidiče nákladního 
automobilu nebo spolupracovníka na nižší hierarchické úrovni od ředitele organizace. 
 
Eleri Sampsonová( 9, s. 62-63 ) definuje pět úrovní oblékání, a to jak pro ženy, tak pro 
muže. Jejich struktura je následující: 
 
Úrovně oblékání – ženy 
 
„I. Úroveň 
• Tmavý kostým (ne kalhotový) konzervativního stylu, zřetelné jsou linie, tmavé 
lodičky, střídmě použité šperky, světlá blůza. 
• Tmavý kostým (ne kalhotový), stylizovanější, kontrastní světlá barva, popř. bílá 
blůza nebo košile. 
• Kostým (ne kalhotový) konzervativního stylu, výrazná barva*, zřetelné linie 
 
II. úroveň 
• Kostým (ne kalhotový) výraznějších barev a střihu 
• Konzervativně laděný kostým a krátký kabátek 
• Sukně a kabátek, sladěné či odlišné, barevné nebo neutrální, bez vzorku nebo se 
vzorkem, zřetelné linie 
• Konzervativní nebo módní propínací šaty, sytější nebo tmavé, neutrální barvy 
 
III. úroveň 
• Konzervativní kalhotový kostým v tmavé barvě 
• Konzervativní krátký kalhotový kostým v tmavé barvě 
 
IV. úroveň 
• Konzervativní sukně, šitá košile 
• Konzervativní sukně s blůzou 
• Tmavé, šité kalhoty, konzervativní košile 
• Tmavé, šité kalhoty, s blůzou nebo módní košilí. 
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V. úroveň 
• Svetřík, konfekční sukně. 
• Blůza, konfekční sukně, vesta. 
• Blůza a šortky. 
• Konfekční šaty bez rukávů. 
• Sportovní oblečení. 
 
* Jasná a hluboká, ne příliš intenzivní nebo svítivá, např. elektrická modrá, jasná Jaffa 
oranžová, intenzívní lipová zelená nebo magenta, která se nehodí v chladnějším 
klimatu. Některé intenzivní barvy působí obyčejně nebo lacině, pokud jsou použity na 
kostým – lepší účinek mají samostatně na saku nebo sukni. Chladné a neutrální barvy 
působí autoritativněji než barvy teplé a jasné. 
 
Úrovně oblékání – muži 
 
I. úroveň 
• Vzhled reprezentující „establishment“ 
• Tmavý oblek v modré nebo šedé barvě, nenápadný vzorek nebo jemný proužek, 
kvalitní čistá vlna 
• Bavlněná košile v bílé, krémové, světle modré barvě nebo s jemným proužkem, 
ne příliš těsná, s límečkem nepřesahujícím výrazně sako, manžety 
s manžetovými knoflíčky: 
• Tmavé ponožky bez vzorku, dostatečně dlouhé, aby při sezení nebylo vidět holé 
lýtko 
• Černé šněrovací polobotky 
• Hedvábná vázanka s nenápadným vzorkem. 
• Žádné šperky s výjimkou hodinek, manžetových knoflíčků, pečetního nebo 
svatebního prstenu. 
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II. úroveň 
• Základem je oblek, košile a vázanka, celkové pojetí je ale volnější: 
• Oblek v módním střihu, ve světlejších neutrálních nebo výraznějších barvách 
• Košile v pastelových barvách jako růžová, zelená, proužek nebo pepita 
• Vázanka výraznější barvy nebo s výraznějším vzorkem, motýlek 
 
III. úroveň 
• Kombinace kalhot a saka 
• Sportovní sako, resp. Tvídový, manšestrový nebo flanelový sportovní oblek, 
vlněná vesta. 
• Bavlněná pepita košile 
• Denimová košile s vázankou 
• Košile tmavší než oblek nebo vesta 
• Bez vázanky 
 
IV. úroveň 
• Denimová košile bez vázanky 
• Bluzón nebo kožené sako 
• Bez saka 
• Bez vázanky 
• Džíny 
• Bavlněné tričko 
• Sportovní dres.“ 
 
Pravidla sestavení profesionálního šatníku 
 Pravidlo 1 
Při volbě barev pro hlavní součásti oblečení je dobré se omezit nejvýše  
 na tři barvy. Profesionální vzhled dodají především barvy neutrální. 
 
 Barvy studené, tmavé a tlumené oddalují, zmenšují, zeštihlují. 
 Teplé, světlé a jasné barvy přibližují, zvětšují, zvýrazňují. 
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 Pravidlo 2 
Výrazně profesionálního dojmu lze dosáhnout použitím jednoduchých  tvarů  
 a čistých linií. 
 
 Linie mohou být zaoblené nebo přímé. 
 Linie oblečení určuje siluetu. 
 Strukturní linie daná střihem a ušitím lze zpředu dozadu a ze strany  
 na stranu a tvoří ji obruby, záhyby, nasazení rukávů a řasení materiálu 
 v oblasti krku. 
 
Pokud nevyznáváme výrazně dekorativní styl, je lepší používat výrazné detaily jen 
v omezeném rozsahu. 
 
 Detail 
 
Funkční:  obšívané knoflíkové dírky, poutka na opasek na kalhotách,  
  nabírání (všití pásku), dvojité manžety. 
 Ozdobný:  kožené ozdoby na kapsách, nápadné knoflíky, třásně,   
  cvočky, poutka, olemovaná vsazení, nárameníky, stužková   
 vázanka. 
 
Není dobré snažit se kombinovat různé vzorky, protože dosáhnout souladu  
je velmi obtížné. Pokud se pro to rozhodneme, pak bude použitelné kombinovat 
například kravatu s malými puntíky s košilí se středně silnými proužky. 
 
 Materiál 
Nylon, saténová bavlna, satén, lamé, taft a hedvábí jsou studené, odrážejí 
 světlo a mají hladký, lesklý povrch. 
 Flanel, plsť, manšestr, tvíd a mohér jsou teplé, absorbují světlo  
 a mají matný povrch. 
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Materiály by se měly kombinovat takovým způsobem, aby bylo docíleno zajímavého 
kontrastu nebo souladu. Například vlněné sako, flanelové kalhoty, moleskinová vesta, 
manšestrová bavlněná košile s ručně tkanou vázankou  
a koženými botami působí příjemně, klidně a harmonicky. 
 
Upravenost ve sféře byznysu 
 
Základní pravidla 
Základem všeho je čistota. Sprcha, koupel nebo ranní omytí jsou nezbytným začátkem 
každého dne. 
 
Deodorant 
Každý člověk se potí. Oblékne-li si podruhé jakýkoliv oděv, pot a bakterie v něm 
usazené z minula se smísí se vzduchem a výsledkem je více či méně intenzivní zápach. 
Zásyp (pudr) a účinný tělní deodorant jsou jediné možné řešení (ti, kterým se potí nohy, 
navíc potřebují vhodný sprej). Deodorant odstraňuje zápach, nebrání ale pocení. Pot si 
najde jinou cestu, nemusíme se proto obávat, že jeho používání je nezdravé. 
 
Vlasy. 
Vlasy jsou s námi vždy a všude, vyplatí se proto investovat čas a peníze potřebné na to, 
aby tento „doplněk“ neustále sděloval lidem kolem nás to, co chceme. V tomto směru 
jsou bez ohledu na věk mimořádně důležité tři aspekty: střih, barva a celkový stav. 
Zatímco o celkový stav vlasů se můžeme postarat sami, střih a barvu přenecháme raději 
odborníkům.  
 
Výsledkem by měl být účes, který: 
 
 Je v souladu s naším obličejem a zabarvením pleti 
 Je v souladu s charakterem a sílou našich vlasů 
 Je v souladu naší výškou, postavou a věkem 
 Odpovídá našemu životnímu stylu. 
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Pokud máme dlouhé vlasy, neměly by nám padat do obličeje a spadat přes ramena. 
Pozor na zbytečně složité účesy  - mohly by se rozcuchat nebo zcela zhroutit v tu 
nejnevhodnější chvíli. 
 
Účes – ženy. Účes má pro osobní image a sebehodnocení tak velký význam,  
že se vyplatí najít si dobrého kadeřníka a svěřit se s důvěrou do jeho péče. Dobrý střih 
dodá vlasům styl a vytvoří pozitivní image. Přerostlá trvalá nebo nemoderní styl 
nepůsobí vizuálně dobře a nedodají klidu ani jejich nositelce. 
 
Účes – muži. Většině mužů vlasy poporostou v průměru o téměř 1,5 cm za dva měsíce, 
neobejdou se proto bez pravidelného ostříhání. Pokud nám vlasy řídnou nebo máme 
pleš, je lepší je udržovat krátké a nesnažit se zakrýt holá místa zbývajícími dlouhými 
vlasy. Efekt je vždy opačný a výsledný dojem není příznivý. 
 
Obličej – muži. Omýt, oholit a po holení ošetřit pleť by mělo být samozřejmostí. 
 
Vousy 
Hladce vyholená tvář je pro podnikatele nejvhodnější řešení. Knír nebo bradka jsou 
přijatelné zejména v akademických kruzích a tvůrčích profesích. Pokud  
se muž rozhodne pro bradku, riskuje ztrátu důvěry v některých konzervativnějších 
oborech jako je např. účetnictví, pojišťovnictví nebo obchod. Bradka by měla působit 
harmonicky a být s vámi v souladu. Její udržování včetně holení přilehlých oblastí 
vyžaduje čas. 
 
Obličej – ženy. Ať už používáme make-up nebo ne, základem každodenní rutinní péče 
o pleť je aplikace čistících, tonizačních a hydratačních přípravků. Zručně  
a střídmě použitá kosmetika dodá našemu image potřebný lesk. Pokud při líčení 
používáme podkladový krém, musíme si při dolíčení dávat pozor na linii lícních kostí a 
účesu a na to, aby použité barvy byly v souladu s přirozeným odstínem kůže. 
Zkontrolovat bychom měli také límeček. Make-up by měl být v souladu s naším 
osobním stylem, celkovým vzhledem, denní dobou a příležitostí. Pokud nemáme jistotu, 
že používáme kosmetiku vhodně, je lepší navštívit profesionála. 
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 Ochlupení na obličeji – ženy. Zřetelný knírek nebo viditelné ochmýření na bradě 
mohou v kulturním prostředí, v němž nejsou považovány za přitažlivé, poněkud narušit 
celkový dojem. 
 
Ramena. Zde je důležité dávat si pozor na lupy, prach a vypadané vlasy.  
Před odchodem z domova nebo kanceláře je dobře okartáčovat; za tímto účelem  
se vyplatí mít vždy poblíž kartáč. 
 
Zuby. Zdravé, dobře vyčištěné zuby, bez známek zbytků snídaně nebo rtěnky, jsou 
součástí dobrého vzhledu. Pokud jsme v dětství nebo později péči o chrup zanedbali (ať 
už proto, že jste se báli zubaře či z jiných důvodů), neměli bychom účinky tohoto 
znásobovat. Lidé, kteří si uvědomují nedobrý stav svého chrupu, mají tendenci se jenom 
málokdy smát a když hovoří nebo se usmívají, zakryjí  
si ústa rukou. Tento návyk mohou ostatní vnímat jako výraz nedostatečné sebedůvěry a 
určité nevypočitatelnosti. Čeká-li nás po jídle nebo pití setkání s klienty nebo 
zákazníky, používejme dech osvěžující pastilky či žvýkačky  
bez cukru nebo spreje. 
 
 
Ruce a nehty by měly být vždy čisté bez viditelných stop po zahradničení, malování 
nebo jiné činnosti typu „udělej si sám“. 
Nehty by měly být čisté, ne příliš dlouhé, s nenápadnou manikúrou. 
 
Vůně. 
Ne každý musí mít rád určitou vůni. Pokud nás čeká důležité jednání, nepoužívejme 
raději voňavku. Představuje zbytečný risk, že někoho popudíme ještě dříve, než  
promluvíme. Pokud se voníme, zvolíme lehké, květinové, nepříliš pronikavé vůně. 
Voda po holení či parfém se přitom nesmí dostat na náš oděv. Alkohol a barviva, která 
obsahují, by je mohly poskvrnit.  
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Make – up: Ano, či ne ? 
 
Podle Susan Bixler ( 1, s. 87 ): 
„Neexistuje žena, která by vypadala lépe nenalíčená. Líčení může zakrýt vady, 
zdůrazňuje atraktivní prvky, vytváří hebký, uhlazený vzhled a nosit ho měla denně 
každá úspěšná žena.“ 
 
Přirozený vzhled pleti se dobře hodí k oblečení stejného stylu. Protože jenom málokdy 
je tento styl vhodný pro profesionálku, rozhodnutí nepoužívat make-up vede k tomu, že 
dojem profesionality, který dotyčná osoba vyvolává u druhých lidí, a její lidmi vnímaný 
status jsou obvykle nižší, než by mohly být. Profesionální oblečení je obvykle 
formálnější a pečlivěji provedené – vyžaduje proto závěrečnou „tečku“ v podobě 
nenápadného make-upu, který doladí celkový vzhled. 
 
 
Co může poškodit náš image 
Projevů v jednání a vystupování, které mohou poškozovat image a jeho profesionální 
vyznění, není málo. Některým možná musíme čelit každý den, jiným dokonce sami 
otevíráme dveře. K některým nás podněcují druzí a ne vždy je snadné rozpoznat jejich 
důsledky. 
 
Kompetence 
 Uvažování v dimenzích já nebo oni (může vzbudit pochybnost o vašich 
schopnostech) 
 Nedoceňování vlastních specifických kvalit nebo podílu na dosažených 
výsledcích – „to nic není, to by uměl každý“. 
 Chybné nebo nepřesné rozhodování v podstatných věcech. 
 
Důvěryhodnost 
Projevení neznalosti tam, kde je těžko omluvitelná. 
„Je mi líto“ je běžný obrat, který při nevhodném použití indikuje vinu a poškozuje dříve 
získanou důvěru. Používá-li ho někdo příliš často, vyvolá v posluchačích snadno dojem, 
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že jeho status a sebehodnocení jsou relativně nízké. Je lepší se jedním dechem zeptat,  
co můžeme udělat pro její napravení. Nešvar je i reagovat na složitou, komplikovanou 
otázku jejím obcházením. 
 
Sebekontrola 
 Nedodržování termínů. 
 Nedostatečná vnitřní kázeň a organizace vlastních věcí 
 Projevy špatného duševního rozpoložení 
 Nevhodné vystupování 
 
Sebedůvěra 
Když drobný neúspěch zviklá naši důvěru ve vlastní schopnosti 
Když kritika konkrétní chyby nebo postupu negativně ovlivní naše mínění  
o vlastním celkovém působení 
Váhavost při mluveném projevu. 
 
Důslednost  
Neodkládat povinnosti a zadané úkoly. 
Spolu s výše uvedenými bychom rozhodně měli vždy dodržovat úroveň oblečení. 
 
 
Co může zničit náš image 
 
Pokud si nejsme jisti, co je přijatelné, podívejme se na následující přehled prohřešků, 
které úspěšně zničí náš profesionální image: 
 
 
„Placky“ s ruznými slogany    Viditelná podšívka kalhot 
 
Tupé (příčesky, paruky)    Černá podprsenka pod bílou   
       blůzou 
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Trička s nápisy     Pruhované tričko pod   
       nylonovou košilí 
 
Rybářské svetry     Sportovní obuv v kombinaci   
       s oblekem nebo kostýmem 
 
Sportovní obuv     Vulgární vázanky 
 
Kožené nebo velurové kalhoty   Večerní materiály nošené přes  
       den 
 
Nápadné ozdoby ve vlasech    Řada per nebo tužek v horní   
       kapsičce obleku 
 
Průhledné materiály     Výrazně zmačkané kalhoty      
v rozkroku 
 
Květované šaty a haleny     
 
Děravé punčochy nebo kalhoty    Bez podprsenky 
 
Příliš krátké ponožky,    Černá ,neprostřídaná jinou  
nad nimiž jsou vidět holé nohy   barvou 
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Upravenost – prohřešky 
 
Zkušení manažeři se shodují, že image mohou poškodit chyby spadající do jedné ze čtyř 
následujících oblastí – styl oblékání, péče o oděv, osobní návyky, upravenost. 
K nejčastějším patří: 
 
Nedbalé oholení      Vlasy     
        vyžadující stříhání 
 
Lupy na límečku      Loupající se lak  
        na nehty 
 
Příliš silný parfém      Nezdravá pleť 
 
Nepříjemný tělesný pach     Nevyčištěné boty 
 
Sešlapané podpatky      Nepříjemný dech 
 
 
 
Shrnutí teoretické části 
Jak vidíme, tvořit a udržovat profesionální image na vysoké úrovni není nejjednodušší, 
ale pokud se společnost (a zaměstnanci v ní) řídí výše uvedenými pokyny, mohou svým 
image tvořit celkovou image společnosti. Některé jsou aplikovatelné pouze pro 
obchodní sféru, ale zaměstnanec každého odvětví jistě v uvedených principech a 
způsobech tvorby nalezne poznatky, které mu mohou pomoci profesionální image 
budovat). 
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2. Praktická část 
2.1 Cíle praktické části a užité metody 
Praktická část této bakalářské práce má za cíl analyzovat image fungující společnosti  
na trhu za pomoci teoretických poznatků, její silné a slabé stránky a následné návrhy  
na zlepšení profesionální image analyzovaného podniku. K dosažení výsledků bylo 
využito následujících metod : 
 
 Rozhovor  
Metoda rozhovoru je založena na přímém dotazování, tedy na verbální komunikaci 
výzkumného pracovníka s respondentem. 
 
Individuální rozhovor jsem vedl s paní majitelkou společnosti, paní Annou Orálkovou,  
v kapitole 2.2. Byl zaměřen na historii společnosti, její okolí, konkurenci a propagaci  
na internetu.  
 
 Pozorování 
Pozorování je cílevědomé, soustavné, plánovité sledování jevů a procesů, které směřuje 
k odhalování podstatných souvislostí a vztahů sledované skutečnosti. 
 
Metodu pozorování jsem využil při svém pobytu v prostorách a okolí podniku, kdy jsem 
srovnával informace získané v rozhovoru s vlastním pozorováním. Tato metoda  
je použita také v kapitole 2.2. a 2.3.2. 
 
 Dotazování 
Je metoda určená pro hromadné získávání údajů a patří mezi nejčastější metody 
výzkumů.  
 
Tuto metodu jsem použil v dotazníkovém šetření, kde jsem použil při dotazování 
zaměstnanců dotazník obsahující osm otázek, pro zákazníky jedenáct otázek. V obou 
dotaznících byly jak otázky pro zaškrtnutí „Ano“ či „Ne“, tak i vypisovací otázky. 
Dotazníky jako přílohy jsou uvedeny na konci práce. Využita je v kapitole 2.3. 
Dotazování se zúčastnilo 5 zaměstnanců a 23 zákazníků. 
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2.2 Informace o společnosti Anita   
 
Následující informace jsem získal z rozhovoru s paní majitelkou, Annou Orálkovou,  
a vlastním pozorováním. 
 
Anita je společnost nabízející kadeřnické a kosmetické služby, je vedena  
majitelkou na živnostenský list. 
 
Působí v ní čtyři zaměstnankyně, majitelka a kosmetička (která zde působí má vlastní  
živnostenský list). 
 
Podnik patří do střední cenové kategorie, využívá výrobků značek L´oréal, 
Schwarzkopf, Wella a Indola.  
 
Nachází se téměř na západním konci ulice Pekařská, č. p. 74 v Měšťanském domě.  
Z tohoto důvodu je zde omezena reklama, která smí zasahovat na chodník pouze 
prvkem nade dveřmi. V domě jsou zachována originální okna a dveře. Do prostor 
společnosti se prochází přes dvůr.  
 
 
Obr.2 - Pohled na vstup z ulice Pekařská 
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Historie a změny v čase  
• Společnost byla založena před 15 lety. 
• Původně bylo podáváno občerstvení (káva), nyní spíše voda. 
• Původně byla při zakládání na Pekařské dvě kadeřnictví, nyní osm (konkurence 
bude probrána v kapitole 2.3.3.). Tehdy pracovalo ve společnosti 10 
zaměstnanců z důvodu podstatně menší konkurence než v posledních letech. 
Dříve byly předepsány stejnokroje (dělené na zimní a letní), později zrušeny 
z důvodu nestálého počtu a obměňování zaměstnanců. 
 
Zákazníci 
Společnost má většinu zákazníků stálých, nicméně pravidelnost počtu zákazníků na den 
je nestálá. Ze zákazníků, se kterými jsem se za dobu mého průzkumu ve společnosti 
jsem se setkal, bylo 26 % zákazníků mužského pohlaví. Podle slov paní majitelky  
je však mužský podíl větší, než se kterým jsem se setkal já, nicméně podíl žen 
nepřevyšuje. Většinu tvoří ve společnosti starší, stálí zákazníci. 
 
Propagace podniku na internetu 
Podnik aktuálně nemá vlastní internetové stránky (nicméně doména je zaregistrovaná  
na adrese http://www.kadernictvianita.com), informace o něm a vizitku lze však nalézt  
na internetu po zadání názvu podniku do tuzemského vyhledávač Atlas i Centrum. 
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2.3 Prezentace a analýza získaných výsledků - anotace 
V této kapitole jsou uvedeny výsledky ze všech tří metod, tedy dotazníkového šetření, 
rozhovoru i pozorování. 
 
2.3.1 Prezentace a analýza získaných výsledků 
 
 Identita podniku 
Nyní k analýze identity podniku za využití pouze některých reálně aplikovatelných 
hledisek z původního rozsahu z teoretické části. V této části analýzy jsem došel 
k závěru, že výsledky pozorování odpovídají údajům získaných z rozhovoru. 
 
o Název podniku  
Název (Anita) obsahuje ženské jméno, sám o sobě vypovídá poměrně malou měrou  
o typu podniku. Je ovšem možná asociace s podobným typem podniku, protože názvy 
využívající pouze ženská křestní jména se vyskytují téměř výhradně v této sféře trhu. 
 
o Logo 
Logo podniku je vyvedené v jednom stylu, ale ve třech různých barevných variantách 
(jedna venku na ulici, jedna na dvoře a jedna na vizitce). 
       
 
      
 
 
 
 
 
          Obr. 3 – logo z ulice 
  
         Obr. 4 – Logo u dveří 
 
Vlevo je logo nacházející se v ulici na dvou plochách, v kombinaci červená, stříbrná 
a bílá barva. Logo "druhého typu" (vpravo) se nachází vedle vstupních dveří  
  54 
do podniku. Kombinace je červená, bílá, zlatá, a černá. Základní tvarové části (tedy 
nápis Anita a "zlatá kadeř") jsou poměrně jasně asociovatelné s těmi na menším logu, 
černá barva je ovšem opačná, než na ulici. 
 
 
Obr. 5 - vizitka společnosti 
 Na vizitce dominuje převážně modrá barva, která se nepoužívá  v žádném jiném logu 
společnosti ani jinde v prostorách. Vizitka vypadá dle mého názoru dobře,  
ale nekoresponduje barevně s ostatními logy firmy. 
 
O zapamatovatelnosti loga vypovídá následující graf. Ten znázorňuje odpovědi 
zákazníků na otázku č. 1, zda si pamatují logo společnosti. 
 
Pamatujete si logo společnosti ?
48%
52%
Ano
Ne
 
    Diagram 5 – Zákazníci a povědomí o logu  
 
Výsledek, že těsná většina (12 ze 23 dotazovaných) si nepamatuje logo společnosti. 
Zákazníci, pokud odpověděli kladně na otázku, zda si pamatují logo společnosti, měli  
v následující otázce č. 2 popsat, které barvy si vybavují ve spojení s logem podniku. 
Výsledky jsou znázorněny grafem na následující straně. 
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Diagram 6: Zapamatované barvy 
 
Z dotazovaných, kteří odpověděli, že si pamatují logo společnosti, odpověděla většina, 
že si pamatuje (i mimo jiné) červenou. Další čtyři barvy, které některé z log obsahuje,  
si již pamatoval poměrně malý zlomek respondentů. Na druhém místě skončila bílá a na 
třetím místě černá barva. Pokud si tedy respondenti pamatovali něco z loga společnosti, 
byla to červená barva. 
 
Dále měli zákazníci odpovědět na otázku č. 3 -  zda se jim logo líbí. Tam odpověděli 
všichni respondenti, kteří dříve prohlásili, že si jej pamatují, jednohlasně kladně. 
 
S logem se pojí o otázka č. 4, zda podle jejich názoru odpovídá logo poslání 
společnosti, odpovědělo 90 % dotázaných zákazníků, že ano. 
 
Kombinaci bílé, červené a černé (v souladu s původními logy) je vyveden také interiér 
podniku, ke kterému se dále dostáváme jako k dalšímu bodu analýzy podnikové 
identity. 
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o Barevné zpracování interiéru podniku  
 
Ve společnosti je tedy použita kombinace bílé, červené a černé, kterou si vybírali 
zaměstnanci společnosti sami. 
 
 
Obrázek 6 - Hlavní salonek 
 
Interiér podniku je zařízen především účelně, kde hraje prim využití prostoru. 
 
Asociace použitých barev je následující :  
 
Červená - znamená vzrušení, žár 
Bílá - vyjadřuje čistotu 
Černá - design v černé barvě je obecně považován za velice atraktivní a vyjadřuje 
„kvalitu“. 
Červená je podle H. J. Eynesecka (uvedeného v teoretické části) na druhé příčce 
oblíbenosti barev podle výzkumu. 
 
Kombinace bílé a černé barvy dále splňuje doporučenou kontrastnost použitých barev  
v logu a zařízení podniku. 
  57 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 7 - Pánské oddělení (pokračuje doleva), pult 
o Slogan  
Podnik nevyužívá žádný slogan, blízká konkurence, dle mého průzkumu, také ne.  
Zde by se tedy mohl nějaký slogan využít. 
 
o Symbol   
Jako jistý symbol se dá vnímat stříbrná (nebo zlatá ve větším provedení) barva použitá 
v logu, která symbolizuje vlasy.  
 
o Uniformy, ochranné oblečení : 
Zpočátku existence podniku byla zavedena pravidla pro uniformované oblékání, která 
se nyní již nedodržuje. 
 
o Firemní média nebo audiovizuální materiál  
Jsou obecně nepříliš dostupnou částí podnikové identity pro naprostou většinu 
kadeřnictví a salonů, ani Anita zde není výjimkou. 
 
o Dojem jednotnosti z podniku 
Průzkum firemní identity jsem doplnil dotazem pro zaměstnance i zákazníky, zda podle 
nich společnost jednotným dojmem. Výsledné grafy se nacházejí na následující straně. 
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Výsledek odpovědí zaměstnanců (otázka č. 1 dotazníku): 
 
Dojem zaměstnanců z jednotnosti podniku
40%
60%
Ano
Ne
 
Diagram 7 – Jednotný dojem na zaměstnance 
Většina dotazovaných zaměstnanců (3 z 5) odpověděla, že na ni podnik nepůsobí 
jednotným dojmem. 
 
Níže jsou výsledky zákazníků (otázka č. 7). 
Působení jednotného dojmu na zákazníky
70%
17%
13%
Ano
Ne
Nevím
 
Diagram 8 – Jednotný dojem na zákazníky 
 
Většina zákazníků ( 16 z 23 ) odpověděla na tuto dotazníkovou otázku pozitivně.  
Společnost tedy tvoří poměrně silný dojem jednotnosti na zákazníky. Byl vyřčen také 
názor, že by dojmu jednotnosti pomohlo unifikované oblečení. 
 
Zaměstnanci byli také dotázáni, zda se v podniku zabývají určitou image ( dotazníku 
č.7). Na tuto otázku odpověděli všichni zaměstnanci v zásadě „Ano“.  
 
Mohu říci, že jsem se v době své přítomnosti ve společnosti nepostřehnul žádný zásadní 
problém zhoršující image společnosti z výčtu uvedeného na konci teoretické části. 
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Podniková kultura ve společnosti 
 
Podniková kultura je určitá atmosféra, která existuje v daném podniku,  
a je každému podniku vlastní.  
 
Pozorováním jsem nabyl dojmu, že : 
 
• Podnikovou kulturu zde tvoří především použité barvy, kde dominuje barva 
červená. V tomto typu podniku je humanizace práce na velmi vysoké úrovni 
• Zaměstnanci jsou ve společnosti aktivní, věrní společnosti 
• Zaměstnanci nesou odpovědnost za to, co dělají, klienty obsluhují samostatně 
• Podnik umožňuje zaměstnancům samostatně tvořit 
 
Hodnoty a normy jsou ve společnosti dobře komunikovány a sdíleny, což je předpoklad 
pro efektivnost podniku. 
 
Výsledky otázky č. 6 v dotazníku pro zaměstnance, kde měli zaměstnanci zaškrtnout 
z pěti možností týkajících se atmosféry v podniku, jsou následující: 
 
Dojem zaměstnanců z atmosféry  v podniku
15%
20%
65%
Příjemná
Spíše příjemná
Neutrální
 
Diagram 9 – Dojem atmosféry na zaměstnance 
 
Zaměstnanci vnímají atmosféru v podniku většinou neutrálně, na další stránce 
znázorňuje graf odpovědi zákazníků na stejnou otázku. 
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Výsledky otázky č. 8 z dotazníku pro zákazníky: 
 
Dojem zákazníků z atmosféry v podniku
78%
13%
9%
Příjemná
Spíše příjemná
Neutrální
 
Diagram 10 – Dojem atmosféry na zákazníky 
 
Naprostá většina zákazníků je se stávající atmosférou spokojena. Někteří ji hodnotí tak, 
že je "Spíše příjemná". Jisté procento má také neutrální dojem. Pokud vezmeme v potaz 
obě dvě kladné odpovědi, vychází, že 91% zákazníků vnímá atmosféru v podniku 
kladně. 
 
 
Po analýze podnikové kultury následují výsledky dotazů na srovnání společnosti 
s konkurencí, opět jak z pohledu zaměstnanců, tak z pohledu zákazníků. 
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Srovnání s konkurencí 
 
V blízkém okolí podniku (na ulici Pekařská) se nachází dalších osm zařízení stejného  
nebo podobného zaměření včetně čtyř, která přibyla tento rok. 
Jak odpovídali a otázku č. 11 dotazníku pro zaměstnance, která zjišťovala, zda 
zaměstnanci navštěvují konkurenční podniky, ukazuje graf. 
     
Znáte nějaký konkurenční podnik ?
40%
60%
Ano
Ne
 
Diagram 11 – Konkurenční podniky a zaměstnanci 
 
Ve srovnání, kde měli uvést srovnání kadeřnictví Anita a konkurencí, někteří uvedli: 
 
• Zde je lepší (kvalitnější) práce. 
• Konkurenční podniky jsou lépe zařízené, leč s chladnější atmosférou. 
 
Na tuto otázku odpovídali také zákazníci společnosti (otázka č. 10) s následujícími 
výsledky : 
Znáte nějaký konkurenční podnik tohoto typu ?
35%
65%
Ano
Ne
 
Diagram 12 – Konkurenční podniky a zákazníci 
 
Na otázku, kterou prozrazuje nadpis grafu, odpověděly dvě třetiny zákazníků záporně. 
Pouze třetina tedy zná (a navštěvuje) konkurenci.  
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Na otázky, v čem je podnik Anita lepší než konkurence, odpovídali zákazníci,  
že vyniká především v :   
• osobním přístupu 
• rodinné atmosféře,  
• kvalitě služeb (ve vztahu k cenám),  
• dostupnosti a rychlosti. 
 
Slabiny oproti konkurenci byl dle průzkumu mezi zákazníky naopak problém najít, 
padl pouze návrh na přeuspořádání či změnu zařízení. 
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2.3.2. Shrnutí silných a slabých stránek společnosti 
 
 
 Silné stránky společnosti 
 
 
Vycházející ze statistik průzkumu: 
 
Atmosféra 
 
• Pro 92 % zákazníků je atmosféra v podniku "Příjemná",  
nebo "Spíše příjemná". 
 
Dojem jednotnosti 
• Společnost působí na 70 % zákazníků jednotným dojmem 
 
 
Podle názoru zaměstnanců v rozepisovacích otázkách : 
 
• Kvalita práce 
 
• Lepší (osobnější) atmosféra 
 
 
Dle názoru zákazníků v dotaznících podnik vyniká : 
 
• Osobním přístupem 
• Rodinnou atmosférou 
• Poměrem kvalita / cena 
• Rychlostí a dostupností 
 
 Slabé stránky společnosti 
 
 
Zařízení   Podnik by mohl být lepší svým zařízením nebo uspořádáním 
zařízení. 
 Logo  Nejednotnost loga - má tři různé barevné varianty. 
Polovina dotazovaných si logo nepamatuje. 
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2.4. Návrhy na zlepšení profesionálního image 
 
2.4.1 Východiska návrhové části 
 
o Logo 
Vzhledem ke třem různým barevným variantám, logo si pamatuje pouze 
polovina zákazníků. 
 
o Slogan 
Použití sloganu může společnost lépe odlišit od konkurence a podporovat její 
podnikovou identitu. 
 
o Uniformy 
Jejich zavedení, nebo zavedení jistých pravidel použití barev (například 
používání červených barev) na oblečení by pravděpodobně zdůraznilo červenou 
barvu využívanou v logu a interiéru a posílilo podnikovou identitu. 
 
o Internetová propagace 
Některé české vyhledavače naleznou firmu daleko za ostatními, nebo vůbec 
(Firmy.cz). Vzhledem k možnosti zdarma se zaregistrovat bych doporučil 
registraci i na tento server. Spolehlivě a mezi prvními nalezle podnik pouze 
Atlas.cz 
 
 
2.4.2. Doporučení k silným stránkám 
 
Silné stránky společnosti bych doporučoval zachovat a udržovat. Jde především  
o atmosféru a kvalitu práce. Pokud společnost udrží úroveň, kterou má nyní, jistě si 
udrží zákazníky.  
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2.4.3. Návrhy na zlepšení slabých stránek 
 
• Doporučil bych sjednotit loga, a to nejspíše v kombinaci barev loga na ulici 
(tedy bílá, červená a černá). 
 
• Dále bych doporučil zavést slogan 
 
• V případě zájmu zavést zpět uniformy 
 
• V případě možností posílit internetovou propagaci 
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3. Závěr 
 
Zpracovávat bakalářskou práci na téma „profesionální image“ bylo velmi zajímavé. 
Především si uvědomit, jak má „zdánlivě nedůležitá“ součást světové kultury velký 
význam, a vidět podnikovou kulturu přímo na místě, vidět rozdíly podnikové identity 
mezi zahrnutou společností a jinými, které jsem doposud vídal. Jak je vidět, názor 
zákazníků je velmi důležitý, a může, ale nemusí se lišit od názoru vedení společnosti a 
jejích zaměstnanců. Tato práce může být jak zdrojem informací pro zúčastněnou 
společnost, tak i pro další společnosti i jedince, kteří by se chtěli o tomto tématu 
dozvědět více. 
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PŘÍLOHA 1 - DOTAZNÍK PRO ZAMĚSTNANCE 
 
1) Působí společnost podle Vás jednotným dojmem ?  
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
 Pokud ne, uveďte, co podle Vás zhoršuje dojem jednotnosti: 
 
 
 
 ________________________________________________________________ 
 
2) Čím se Vaše společnost odlišuje od konkurence ?  
 
 
 
________________________________________________________________ 
 
3) Vyhovuje vám způsob oblékání ve společnosti ? 
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
Pokud nevyhovuje, co byste změnil/a a jak ? 
 
 
 
 ________________________________________________________________ 
 
 
4) Jsou ve Vaší společnosti předpisy na styl oblékání ?  
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
Pokud ne, jaké by podle Vás měly být ?  
 
 
 
 ________________________________________________________________ 
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5) Pokud byste na společnosti něco zlepšil/a, co by to bylo ?  
 
 
________________________________________________________________ 
 
6) Jaký máte dojem z atmosféry v podniku ? Zaškrtněte jednu z možností: 
 
 
⁭ Příjemná 
⁭ Spíše příjemná 
⁭ Neutrální 
⁭ Spíše nepřátelská 
⁭ Nepřátelská 
 
 
 
7) Zabýváte se ve společnosti tvorbou a udržováním určité image ? 
 
 
 
________________________________________________________________ 
 
8) Navštěvujete konkurenční podniky ? Jak byste porovnal/a jejich úroveň s úrovní 
Vašeho podniku ? 
 
 
 
________________________________________________________________ 
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PŘÍLOHA 2 - DOTAZNÍK PRO ZÁKAZNÍKY 
1) Pamatujete si logo společnosti ? 
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
2) Jaké barvy a symboly obsahuje logo společnosti ? 
 
 
________________________________________________________________ 
 
3) Líbí se vám logo ?  
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
  
4) Odpovídá podle Vás logo poslání společnosti ? 
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
 Pokud ne, co byste na logu změnil/a ? 
 
 
 ________________________________________________________________ 
 
5) Jste spokojen/a se stylem oblékání osob, které v podniku potkáváte ? 
 
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
 
6) Působí na Vás přístup zaměstnanců pozitivně ? 
 
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
 
7) Působí společnost podle Vás jednotným dojmem ?  
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
 
 Pokud ne, uveďte, co podle Vás zhoršuje dojem jednotnosti: 
 
 
 
 ________________________________________________________________ 
 
  72 
8) Jaký máte dojem z atmosféry v podniku ? Zaškrtněte jednu z možností: 
 
 
⁭ Příjemná 
⁭ Spíše příjemná 
⁭ Neutrální 
⁭ Spíše nepřátelská 
⁭ Nepřátelská 
 
 
9) Máte dojem, že ve společnosti rozumí tomu, co dělají ? Zaškrtněte jednu z 
možností: 
 
 
⁭ Naprosto 
⁭ S jistými výhradami jde o důvěryhodný podnik 
⁭ Někdy si nejsem jist / a 
⁭ Myslím, že ne 
 
 Pokud máte na kompetentnost společnosti negativní názor, co Vás k tomu vede ? 
  
 
________________________________________________________________ 
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10) Znáte nějaký konkurenční podnik tohoto typu ?  
 
 
⁭Ano   ⁭Ne 
 
 
Pokud ano, v čem podle Vás tento podnik nad konkurencí vyniká ? 
 
  
________________________________________________________________ 
 
 
V čem jsou naopak jeho slabiny ? 
 
 
 ________________________________________________________________ 
 
 
 Proč jste si tento podnik vybral/a ? 
 
 
________________________________________________________________ 
 
 
 
11)  Který z následujících aspektů zvažujete nejvíce při výběru služby, výrobku,  
 či zboží ? Zaškrtněte jednu z možností: 
 
 
⁭ Kvalita 
⁭ Nízká cena 
⁭ Pověst výrobce nebo poskytovatele 
 
